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Recenzja ksigzki J.W. Wiktora
Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu
Henryk Mruk'

W coraz bardziej zglobalizowanym $wiecie, nasyconym nowymi technologiami, zdominowanym
przez rosnace zasoby informacji, coraz wieksza wage nalezy przyktada¢ do budowania skutecz-
nych komunikatéw. Dazac do budowania lepszego $wiata, z namystem i rozwaga nalezy podcho-
dzi¢ do tworzenia wlasciwych form i tresci przekazu. Odpowiednia komunikacja jest niezbgdna
w sferze nie tylko ekonomicznej, lecz takze spotecznej i politycznej. To wszystko, a takze wiele
innych czynnikéw uzasadnia pojawianie sie na rynku wydawniczym pracy pidra wybitnego
znawcy tematyki komunikacji marketingowej, jakim jest Jan W. Wiktor, profesor Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Z satysfakcja nalezy odnotowac fakt, Ze ta wazna dla teorii oraz
praktyki ksigzka ukazala sie na 25-lecie funkcjonowania gospodarki opartej na mechanizmie
rynkowym. Z jednej strony rozwazania zawarte w pracy porzadkuja terminologie, odwoluja sie
do modeli teoretycznych, z drugiej zas praca zawiera oryginalne przyklady rozwiazan, a takze
wskazuje kierunki rozwoju form przekazu.

Sfera komunikacji marketingowej bedzie podlegala dynamicznym przemianom. Wynika to
z rozwoju nowych technologii, mediéw spotecznosciowych oraz ze zmian w funkcjonowa-
niu kolejnych pokolen pracownikéw przedsiebiorstw oraz konsumentéw. Budowanie modeli
przekazu, tresci oraz form nie bedzie skuteczne bez znajomosci zasad zwiazanych z procesami
komunikacji marketingowej. Dla przedsiebiorstw globalnych, wchodzacych na rynek w Polsce
oraz w innych krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, recenzowana praca jest nieocenionym
zrodtem wiedzy o cechach konsumentéw, ich oczekiwaniach, wrazliwosci, systemach wartosci,
sieciach powiazan, zaufaniu do mediéw itp. Znajomos$¢ tych zagadnien moze utatwiaé tworzenie
skutecznych strategii komunikacji na rynkach goszczacych.

W odbiorze tresci zawartych w ksigzkach istotne znaczenie ma ich struktura. W przypadku
omawianej pracy jest ona starannie ulozona zaréwno od strony merytorycznej, jak i logiczne;j.
Autor przechodzi od probleméw ogdlnych do szczegélowych. W rozwazaniach stosowana jest
zasada wynikania. Mocng strong pracy jest osadzenie tre$ci w sferze komunikacji marketingo-
wej, rozumianej jako komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem oraz konsumentem.

Calo$¢ rozwazan zostata zamknieta w szeéciu rozdzialach. Kazda czesé pracy odwoluje sig
do bogatej literatury przedmiotu i do rozwigzan praktycznych. Osig, wokét ktérej skupiaja sie
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rozwazania, jest marketingowe zarzadzanie przedsiebiorstwem. Warto tu podkresli¢ bezkompro-
misowe zwigzanie komunikacji z zasadami etyki oraz uczciwosci biznesowe;j.

W rozdziale pierwszym zostaly zawarte rozwazania teoretyczne, po§wiecone porzadkowaniu
poje¢ oraz omawianiu réznych modeli komunikacji marketingowej. Ma on kluczowe znaczenie
dla dalszego rozwoju obszaru badai naukowych oraz dziatan praktycznych. Marketing, plasu-
jac sie w ekonomii, a szerzej — w naukach spotecznych, bazuje na jgzyku potocznym, poniewaz
jest to cecha tej dziedziny nauki. Moze to rodzi¢ wiele dowolno$ci w interpretacji oraz batagan
pojeciowy. Trudno sie porozumie¢, jesli nie zostanie uporzadkowana oraz zdefiniowana termi-
nologia z zakresu komunikacji marketingowej. I taki wiasnie wysilek zostat podjety. Rozdziat
pierwszy zawiera definicje termindw, ich klasyfikacje i powigzania. Nie ulega watpliwosci, ze
rozw6j nowych technologii oraz mediéw spoleczno$ciowych spowoduje pojawienie sie nowej
terminologii. Jest jednak szansa na to, ze bedg one logicznie i merytorycznie powiazane z zapro-
ponowang w pracy struktura.

Wszystko, co pojawia sie w danym czasie, ma swoje korzenie w przeszlosci. Uzasadnia to zapre-
zentowanie r6znych modeli komunikacji spolecznej. Jak wspomniano, nauki ekonomiczne
naleza do kategorii nauk spotecznych. Stad w ostatniej czesci tego rozdziatu oméwiono modele
komunikacji marketingowej, odnoszac sie do sfery interpersonalnej, masowej oraz hipermedial-
nego §rodowiska komputerowego.

W rozdziale drugim zaprezentowano krytyczne spojrzenie na funkcje oraz struktury komuni-
kacji marketingowej. Autor odwotuje sig do klasycznej koncepcji marketingu, w ktérej uzywane
jest pojecie promocji. Zaréwno rozwdj badan w sferze teorii, jak i dziatania praktyczne poka-
zuja droge ewolucji. Przebiega ona od promocji do komunikacji marketingowej, czyli od ujecia
wezszego do szerszego, obejmujacego nowe funkcje i struktury. W kolejnej czesci scharaktery-
zowano trzy podstawowe funkcje komunikacji marketingowej: informacyjna, perswazyjng oraz
konkurencyjng. Niezwykle istotnym fragmentem tej czgsci sa rozwazania na temat zintegro-
wanej komunikacji marketingowej. Jest to obszar, ktéry wymaga uporzadkowania w przedsie-
biorstwach. Podejscie zintegrowane do komunikacji jest szansa na przelamywanie zarzadzania
silosowego, w ktérym brakuje harmonii zaréwno w komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrzne;j.
Dla przedsigbiorcéw globalnych ten fragment moze by¢ istotny z punktu widzenia integrowania
komunikacji z kulturg danej spolecznosci lokalnej. W tej czesci oméwiono réwniez instrumenty
komunikacji, przedstawiajac ich syntetyczng charakterystyke.

Rozdzial trzeci zawiera rozwazania na temat form komunikacji interpersonalnej. Na wielu ryn-
kach, na ktérych istnieja ograniczenia prawne w zakresie reklamy (farmacja, alkohol, tyton),
promocja osobista jest waznym instrumentem komunikowania sig z konsumentami oraz inte-
resariuszami. Jest to takze forma stosowana w budowaniu relacji w sferze B2B, czyli na rynku
instytucjonalnym. Rozwazania zwigzane z promocjg osobistg sa odnoszone do funkcji sprzeda-
zowej przedsiebiorstwa, ktéra ma kluczowe znaczenie dla rozwoju i budowania pozycji rynkowej
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kazdego podmiotu. Osigganie celéw w tym zakresie zalezy od znajomosci modelu komunikacji
interpersonalnej, jego etapéw, technik perswazyjnych, rozumienia kontekstu, a takze umiejet-
nosci pracy w zespole. To wszystko zostalo w tej czg$ci oméwione od strony pojeciowej, a do
tego wzbogacone réznymi przyktadami z praktyki. Cze$¢ rozwazan skupia uwagg czytelnika na
dziataniach gwarantujacych skutecznosé¢ procesu obstugi nabywcy, tak w podejsciu indywidual-
nym, jak instytucjonalnym. Konicowe fragmenty tej czgsci przyblizaja zagadnienia komunikacji
niewerbalnej oraz zarzadzania personelem sprzedazowym w ramach promocji osobiste;.

Najbardziej obszerny jest rozdzial czwarty, w ktérym oméwiono ztozone oraz niezwykle bogate
co do form oraz systeméw zagadnienia komunikacji biznesowej. Rozwazania obejmuja trzy
grupy instrument6éw: reklame, promocjg dodatkowsq oraz public relations. Najszersza czgs¢ roz-
wazan dotyczy istoty reklamy, no$nikéw, jej rodzajow, przekazu, form i srodkéw, takze sloganéw.
W tej cze$ci umieszczono wiele ciekawych przyktadéw reklam telewizyjnych, radiowych, praso-
wych i zewnetrznych, ktére opatrzono krytycznymi komentarzami. Warto r6wniez odnotowac
ciekawe i w miare szerokie oméwienie etycznych aspektéw przekazu reklamowego. Poswiecenie
stosunkowo duzej czesci pracy tematyce reklamy jest uzasadnione tym, ze nadal odgrywa ona
istotng role w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa z rynkiem. W odniesieniu do promo-
cji dodatkowej opisano instrumenty kierowane tak do konsumentéw finalnych, jak posrednikéw.
W kolejnym fragmencie zaprezentowano modele oraz instrumenty public relations. Kazda z tych
czgsci zostata wzbogacona interesujacymi oraz réznorodnymi przykiadami z praktyki.

Rozdzial piaty zawiera rozwazania nazwane formami komunikacji w hipermedialnym $rodo-
wisku komputerowym. Obejmujg one zagadnienia spoleczenstwa sieci oraz technologii infor-
macyjnych. Mimo Ze w treéci pojawia sie srodowisko komputerowe, to jednak rzeczywistoéé
wykracza daleko poza te urzadzenia. W niezwykle szybkim tempie pojawiajg sie narzedzia oraz
formy komunikacji bazujace na telefonii komérkowej. Dostrzegajac znaczenie oraz dynamike
tych form, autor omawia narzedzia funkcjonujace w ramach mediéw spolecznosciowych. Ta
sfera komunikacji rozwija sie w tak szybkim tempie, Ze trudno o jej aktualne ujecie w pracach
zwartych, ktérych cykl wydawniczy wynosi kilkanascie miesiecy. W tym obszarze najbardziej
aktualne zmiany trzeba obserwowaé w §wiecie komunikacji wirtualne;.

Ostatni, sz6sty rozdzial, spina calo$¢ rozwazan klamra, ktéra jest organizacja i zarzadzanie kam-
paniami komunikacji marketingowej. Skuteczno$¢ dziatania przedsiebiorstwa jest uzalezniona
od umiejetnosci tworzenia oraz wprowadzania w zycie wlasciwe przygotowanych planéw w tym
zakresie. W tej cze$ci om6wiono procedury ich budowania, odwotujac sie do przyktadéw wielu
przedsiebiorstw. Przestrzeganie podanych zasad, podbudowane pracg analityczng oraz techni-
kami kreatywnymi, jest warunkiem skutecznego planu komunikacji marketingowej. Wymaga
to koordynacji wielu dziatan, konsekwencji oraz cierpliwosci, co nie jest rzecza prostg. Putapki
w tym wzgledzie sq zwigzane z realizacjg celéw doraznych, a nie skupianiem sig na strategii roz-
woju dtugofalowego. Ograniczenia mogg sig rdwniez pojawia¢ po stronie finansowej. Ot6z srodki
kierowane na budzety zwiazane z komunikacja marketingowa bywajg najtatwiej ograniczane,
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jesli rynek rozwija sig wolniej, a nawet jesli pojawia sie kryzys gospodarczy. Warunkiem sku-
tecznego wydatkowania budzetu jest wlasciwy dobér instrumentéw komunikacji, stosownie do
postawionego celu. Rowniez w tym obszarze konieczne jest bazowanie na wyliczeniach zwia-
zanych ze skutecznoécig oraz efektywnoscig poszczegélnych instrumentéw, w odniesieniu do
sytuacji konkretnego przedsiebiorstwa. Waznym aspektem zarzadzania komunikacja marketin-
gowa w przedsigbiorstwie jest wspélpraca z agencjami reklamowymi. Koficowa czgs¢ rozdziatu
szostego traktuje o zasadach skutecznej pracy z agencjami, ktére wspomagaja przedsiebiorstwa
w tworzeniu strategii komunikacji marketingowej przedsiebiorstw.

Recenzowana praca jest logicznym, uporzadkowanym zbiorem informacji o zasadach i spo-
sobach wlasciwej komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa z rynkiem. Rozwazania teo-
retyczne sg wzbogacone ciekawymi przyktadami oraz przypadkami z praktyki. Dzieki temu
ksigzka moze by¢ uzyteczna dla studentéw oraz oséb zatrudnionych w przedsiebiorstwach. Dla
przedsiebiorstw miedzynarodowych moze ona tez by¢ Zrédlem wiedzy o wartosciach, oczeki-
waniach, potrzebach konsumentéw w Polsce. Zaleta ksigzki jest zebranie oraz uporzadkowanie
bogatej i rozproszonej wiedzy z zakresu komunikacji marketingowej w zwartej, syntetycznie
napisanej pracy.
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